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Funktioniert in beide

Mehr als Logos drucken: Wie Unternehmen mit durchdachtem Sponsoring die Bekanntheit steigern

VON SILVA SCHLEIDER

ir den weitaus tiberwiegenden

Teil deutscher Firmen ist Sponso-
ring heute fester Bestandteil ihrer Un-
ternehmenskommunikation. Laut ei-
ner reprasentativen Umfrage unter
den umsatzstdrksten Unternehmen in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz investieren 76,8 Prozent der
deutschen Unternehmen in Sponso-
ring, 15,6 Prozent ihres gesamten
Kommunikationsbudgets flielen in
Sponsoringprojekte (Sponsoring
Trends 2006, Institut fiir Marketing der
Bundeswehr-Universitdt Miinchen).
Angesichts leerer Kassen bei Bund
und Gemeinden koénnen Vereine,
Kunst- oder Kulturprojekte Zuwen-
dungen aus der Wirtschaft gut gebrau-
chen. Aber Sponsoring ist keine Ein-
bahnstrafe. Im Unterschied zur Spen-
de kénnen die Sponsoren hier eine
Gegenleistung einfordern, die meist
die Gewdhrung von werblich-kommu-
nikativen Nutzungsrechten beinhal-
tet.
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»Sponsoring ist ein Investment und
keine Abfiihrung von Unternehmens-
gewinn“, betont Hans-Willy Brockes,
Griinder und Geschéftsfiihrer der ESB
Européische Sponsoring-Borse in St.
Gallen, die unter anderem den ISPO
Sportsponsoring-Kongress veranstal-
tet. Die 1993 gegriindete AG hat es sich
zur Aufgabe gemacht, die Transparenz
im Sponsoringmarkt zu erhéhen und
Entscheider aus der Branche zusam-
menzubringen. ,Wir beobachten,
dass Unternehmen zunehmend prii-
fen, ob die Gegenleistungen stimmen.
Der Trend geht weg vom Médzenaten-
tum®, sagt Christoph Arnold, Leiter
Marketing und Kommunikation der
ESB.

Die Moglichkeiten, mit denen sich
der Gesponserte fiir die Unterstiit-
zung revanchieren kann, sind vielfdl-
tig und reichen weit {iber das Platzie-
ren des Sponsoren-Logos auf Werbe-
mitteln hinaus. ,,Um die ganze Trag-
weite von Sponsoring auszuschopfen,
muss es vernetzt eingesetzt werden®,
sagt Arnold, ,nicht hier und da mal ein
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Friedrichshafen als Sponsor mit am Netz. Bild: ZF

bisschen®.

Tobias Burkart, verant-
wortlich fiir den Bereich
Sponsoring und Events
beim  Bergsportausriister
Vaude, schétzt: ,60 bis 80
Prozent der Effektivitdt von
Sponsoring entsteht durch
Vernetzung“. Das Tettnan-
ger Familienunternehmen
hat seine Sponsoringakti-
vitditen hochgradig in die
Unternehmenskommuni-
kation integriert. Die
Kernkompetenz ist die
Entwicklung und Produkti-
on von Ausriistung fiir den

Bergsport. Da stellte eine Sponso-
ringpartnerschaft mit dem Deutschen
Alpenverein (DAV) eine ideale Verbin-
dung dar. Vaude ist offizieller Ausriis-
ter des DAV, stattet nicht nur die Klet-
terkader, sondern auch samtliche fiir
den Breitensport zustindigen Bun-
deslehrteams des DAV mit Funktions-
kleidung aus. ,Lehrteams und Kader
sind Multiplikatoren, die Kompetenz
ausstrahlen“ weild Burkart.

Errdt Sponsoren entschieden davon
ab, sich allein damit zu beschiéftigen,
wo sie iiberall ihr Logo platzieren kén-
nen. ,Sinnvoller ist es zu {iberlegen,
wir man einen Mehrwert fiir den Kun-
den erzeugen kann“, sagt Burkart. So
geben zum Beispiel die Lehrkréfte des
DAV Feedback, das direkt in die Pro-
duktentwicklung einfliet. Weiter be-
richtet Burkart: ,Dadurch dass wir die
Kletterkader ausstatten, sind wir auch
bei nationalen Wettkdmpfen présent.
Unseren Kunden und Mitarbeitern
bieten wir Schulungen mit Bergfiih-
rern des DAV. Dadurch nehmen wir
die Referenz der hochsten Ausbil-
dungsinstanz in unser Unternehmen
hinein.“ Dass das Partnerlogo ,Offi-
zieller Ausriister DAV auch auf samt-
lichen Produktanhéngern prangt, ver-
steht sich von selbst.

Um wie VAUDE das passende Spon-

»~Um die ganze Tragweite
von Sponsoring auszuschop-
fen, muss es vernetzt einge-
setzt werden, nicht hier und
da mal ein bisschen”

CHRISTOPH ARNOLD,
MARKETINGLEITER DER ESB

soringprojekt zu finden, muss ein Un-
ternehmen zuerst die Ziele formulie-
ren, die es mit seinem Engagement er-
reichen mochte. Sie bilden zugleich
die Basis fiir die spdtere Erfolgsmes-
sung. ,Leider fehlt in der Praxis noch
héufig die Professionalitdt ein Spon-
soringengagement von der Planung
bis hin zur Kontrolle ordentlich durch-
zufithren®, berichtet Sponsoring-Ex-
perte Christoph Arnold. Er empfiehlt,
bei der Zielformulierung einen klaren
Schwerpunkt zu setzen.

Laut Schweizer Sponsoring-Baro-
meter 2006/07 wollen Sponsoren mit
ihrem Engagement vor allem die Be-
kanntheit steigern und das Image ver-
bessern. Am dritthdufigsten wurde die

Sponsoren-Checkliste

* Welche Ziele mochten wir durch
das Sponsoring erreichen? Welches
Ziel ist uns am wichtigsten? (Image,
Bekanntheit, Kontaktpflege, Mit-
arbeitermotivation, Verkaufssteige-
rung, Produktwerbung)

« Welche Zielgruppe wollen wir
ansprechen? Gibt es einen Verein
oder ein Projekt, das einen wesent-
lichen Teil dieser Zielgruppe ver-
sammelt? Ist es eventuell sinnvoll,
das Budget auf mehrere Projekte zu
verteilen?

-Lasst sich das Projekt in unsere
Kommunikationsstrategie integrie-
ren? Passt es zu unserer Unter-
nehmens- und Produktphilosophie?
Hilft es uns, dauerhaft im Gespréch
zu bleiben?

* Mit welcher Art von Leistungen
kénnen wir das Projekt unter-
stutzen? (Geld, Sachleistungen,
Ausrustung, Beratung, Marketing)

« Welche Gegenleistungen kann
uns das Projekt bieten?
+Image-Werte
+KommunikationsmaRnahmen
und Werbetréger (Pressearbeit,
Anzeigen, Website, Flyer, Banden,
Banner, Trikots, Namensgebung)
+Medienkontakte (Presse, Radio,
V)

+Plattformen fur Werbe- und
VerkaufsmaRnahmen (Gut-
scheine, Rabatthefte, Gewinn-
spiele, Direktverkauf)

+Freikarten, Besucherlogen,
Exklusivtermine

+Know-how

« Welche kreativen Angebote,

die auch der Zielgruppe einen
Mehrwert bieten, kénnen wir
gemeinsam mit dem Projekt
entwickeln?

* Welche Gesellschaftsform

hat das Projekt, und welche

Folgen ergeben sich daraus far

die steuerliche Behandlung
finanzieller und geldwerter
Zuwendungen? (sis)

,y2unser Produkt ist die Emotion*

Marketing-Tag Bodensee: Fufsballsponsoring ist bei Unternehmen besonders beliebt

VON GEORG WEX

Friedrichshafen/Kreuzlingen - ,Un-
ser Produkt ist die Emotion“, sagte
Rainer Mutschler, Geschiftsfithrer
der VfB Stuttgart GmbH beim zweiten
Marketingtag Bodensee, an dem in
diesem Jahr das Thema , Sportsponso-
ring“ im Mittelpunkt stand.

Der VB Stuttgart 1893 e.V. habe im
Profibereich nicht mehr viel mit den
Vorstellungen eines eingetragenen
Vereins zu tun. Hier gehe es um Millio-
nensummen, rund 80 Millionen Euro
Jahresumsatz hat der VfB. Haben oder
nicht haben fulle auf dem sportlichen
Erfolg der ersten Mannschaft. ,Wenn
ein Verein in die Zweite Liga absteigt,
kostet ihn das im ersten Jahr 40 Pro-
zent seines Etats, im zweiten weitere
50 Prozent.“ Spiele er in der Champi-
ons-League, verdiene er gleich 20 Mil-
lionen Euro mehr. Im Leitbild des ViB
Stuttgart heilt es: ,Ohne sportlichen
Erfolg ist alles nichts.“

Mit einem neuen Konzept wurde ein
Aufsichtsrat mit renommierten Per-
sonlichkeiten aus der Wirtschaft ge-
schaffen und eine Vorstands- und Di-
rektionsbereich mit zehn Personen,

die das Tagesgeschift
wie in einem Wirt-
schaftsunternehmen
abwickeln. ,Unser
Ziel ist es maximal al-
les reinzuholen, um
die Ertrdge hoch zu
halten. Wir sind aber
keine Gewinnmaxi-
mierungsmaschine,
sondern investieren
alles wieder in das Kerngeschift“, be-
richtet Mutschler, beispielsweise in die
Jugend-Elite-Akademie.

Das Marktpotential der Fufball-
Bundesliga sei enorm, so der ViB-Ge-
schéftsfiihrer. Fullball sei die belieb-
teste Sportart und: ,25 Prozent aller
Fullballinteressierten ziehen ein Pro-
dukt vor, dass die favorisierte Mann-
schaft sponsert“, so Mutschler. Unter
anderem 46 000 Mitglieder, rund
26 000 verkaufte Dauerkarten und
Millionen von Klicks auf der VfB-
Homepage seien dabei gewichtige Ar-
gumente bei Verhandlungen mit
Sponsoren.

Seit Jahren nutzt die Credit Suisse
Sponsoring, berichtete Jonas Karpf
Projektleiter Fulball im Sportsponso-

Rainer
Mutschler, VfB

ring der Bank in Kreuzlingen, Das Un-
ternehmen ist massiv in die Werbung
und das Sponsoring fiir die Europa-
meisterschaft im eigenen Land einge-
stiegen. Klar im Mittelpunkt steht
hierbei die Schweizerische National-
mannschaft, deren Hauptsponsor die
Credit Suisse ist. Eines der Ziele ist es,
dem Credit Suisse-Kunden exklusive,
unverkdufliche und nachhaltige Er-
lebnisse zu bieten, um dadurch die
Bindung zu erhdhen.

Beispielsweise werden kurz vor der
EM, am 18. Mai, die Nationalspieler in
den Filialen des Unternehmens noch
einmal offentlich auftreten. ,An-
schliefend ziehen sie sich zuriick und
bereiten sich auf den Europameis-
terschaftstitel vor.“

Peter Schiitz, Prisident des Thur-
gauer Gewerbeverbands, berichtete
uber das Sponsoring im Kanton am
Beispiel einiger Unternehmen. Sein
Fazit: Sponsoring wird immer wichti-
ger. Wer dieses Marketinginstrument
nicht einsetzt, hat verloren. Norbert
Thurner, Leiter des Vertriebs Mittel-
stand Stidwest von T-Mobile, erlduter-
te die Aktivititen der Telekom. ,T-
Home bekennt sich klar zum Fuf$ball.

Hauptpartner ist der
FC Bayern Miinchen,
der deutschlandweit
viele Fans hat, aber
auch der Fu8ballver-
band, die Bundesliga
und, um den regio-
nalen Kontakt nicht

rF N
Jonas Karpf, zu verlieren, der
Credit Suisse  HSV, der VL Wolfs-

burg und Borussia
Dortmund. T-Mobile konzentriert
nach den Doping-Skandalen im Rad-
sport auf Musik.

Der Geschiftsfiihrer des VfB Fried-
richshafen Volleyball, Jiirgen Hauke,
und VfB-Cheftrainer Stelian Mocules-
cu stellten kurz das Marketing des
Hifler Vereins vor. Moculescu meinte,
ohne die neue Arena seien die sport-
lichen Erfolge nicht moglich gewesen
und, unmittelbar damit verbunden,
auch nicht das erfolgreiche Marketing
des Vereins. Einen Exkurs in Lizenzie-
rungen und Merchandising gab Ge-
schiftsfithrer Werner Mucha von Tra-
mondi Germany e.K. aus Friedrichs-
hafen. Die Firma hat die Lizenzrechte
fiir alle markenneutralen Fu3bédlle im
Rahmen der EM 2008.

Kontaktpflege als ,wichtiges
Ziel“ genannt. Zudem hat ge-
geniiber fritheren Erhebun-
gen das Ziel Mitarbeitermoti-
vation an Bedeutung gewon-
nen. ,Das Thema ,Hospitali-
ty’ spielt fiir viele Unterneh-
men eine immer groflere Rol-
le“, sagt Arnold und erklart:

,Durch ein Sponsoringenga-

gement, kann verdienten Mit-
arbeitern oder Kunden etwas
Besonderes geboten werden,
indem man sie z.B. in den VIP-
oder Businessbereich einer
Veranstaltung einladt”.

Die genannten Ziele spielen
auch fiir den Automobilzuliefe-
rer ZF Friedrichshafen eine he-
rausragende Rolle. Neben sei-
nem Engagement fiir Kultur-
und Bildungsprojekte sowie fiir
den Motorsport profiliert sich
der Automobilzulieferer vor al-

lem als Hauptsponsor der Volley-
ballmannschaft des V{B. ,Allein
in Friedrichshafen haben wir
7200 Mitarbeiter. Diesen Mitar-
beitern kénnen wir hier ein Stiick
Lebensqualitdt bieten, Spitzen-

SPONSORINGARTEN

sport, der erst mit potenten Sponso-
ren moglich wird“ sagt Martin Demel
von der Konzernkommunikation.
»Gleichzeitig tibernehmen wir damit
gesellschaftliche Verantwortung fiir
die Region und die Bevolkerung®, so
Demel. Zusitzlich zu Eintrittskarten
fir die Mitarbeiter gibt’s natiirlich
auch eine VIP-Lounge, in der zum Bei-
spiel ZF-Kunden und -Geschéftspart-
ner die Spiele des Erstligisten hautnah
miterleben kénnen. Mindestens ge-
nauso wichtig sind fiir ZF die Image-
ziele, das Ubertragen der Werte vom
Spielfeld ins Unternehmen. ,Im Sport
wie bei ZF sind das optimale Zuspie-
len von Béllen, Teamgeist, Fairplay
und Spitzenleistungen gefragt“, sagt
Demel. Als Hersteller von Antriebs-
und Fahrwerkstechnik, die fiir den
normalen Verbraucher meist unsicht-
bar ins Fahrzeug eingebaut ist, moch-
te ZF durch Sponsoring dariiber hi-
naus vor allem seine Bekanntheit er-
hohen. Als Hauptsponsor des mehrfa-
chen deutschen Volleyballmeisters,
dessen Markenzeichen auf den Trikots
von Topspielern tiber die Fernsehbild-
schirme in ganz Europa flimmert, hat
ZF dieses Ziel zweifellos erreicht.

Welche Sponsoringarten setzen Sie ein? Wie verteilt sich lhr
Sponsoringbudget auf die von lhnen eingesetzten Sponsoringarten?

Sportsponsoring

Kunst-/
Kultursponsoring

Soziosponsoring

Bildungs-/Wissen-
schaftssponsoring

Mediensponsoring

Okosponsoring
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1) Unternehmen, welche die genannte Sponsoringart einsetzen, in % der 557 befragten
Sponsoren aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz; Mehrfachnennung moglich.

2) Durchschnittlicher Anteil am gesamten Sponsoringbudget der Unternehmen in %.

Quelle: Sponsoring Trends 2006, Institut fiir Marketing, Universitét der Bundeswehr Miinchen/Pleon.

Rund 200 Giiste informierten sich beim Marketing-Tag Bodensee rund um
das Thema Sportsponsoring. Bilder: Wex



